Pembentukan Kultur Konsumtif melalui eWOM Kuliner di Instagram by Hifziati, Lailia
PEMBENTUKAN 
KULTUR KONSUMTIF 
MELALUI eWOM 
KULINER DI 
INSTAGRAM
ABSTRACT
Communication eWOM as culinary promotion 
media has grown rapidly in Instagram, with Food 
Instagrammer followers who actively become 
opinion seeker and the shaper of the phenomenon 
itself. In addition to being the most up-to-date 
eWOM culinary promotional tool in Instagram 
has formed a consumptive culture. This research 
is to see how followers food Instagrammer able 
to play an active role in forming culinary eWOM 
and consumptive culture in Instagram. This study 
uses virtual ethnography, which focuses on media 
object analysis taken from three active followers of 
Instagrammer professional food. The results of this 
study indicate that culinary eWOM in Instagram 
besides establishing a new identity becomes an 
effective promotional tool rather than the use of 
other media. eWOM culinary  in instagram is able 
to form millennial consumer culture in the digital 
era.
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ethnography, consumptive culture.
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ABSTRAK
Komunikasi eWOM sebagai media promosi 
kuliner telah berkembang pesat di Instagram, 
dengan followers food Instagrammer yang aktif 
menjadi opinion seeker dan pembentuk fenomena 
itu sendiri. Selain menjadi alat promosi paling 
mutakhir eWOM kuliner di Instagram telah 
membentuk sebuah kultur konsumtif. Penelitian 
ini untuk melihat bagaimana followers food 
Instagrammer mampu berperan aktif dalam 
pembentukan eWOM kuliner dan kultur konsumtif 
di Instagram. Penelitian ini menggunakan etnografi 
virtual, yang fokus pada analisis objek media yang 
diambil dari tiga followers aktif food Instagrammer 
professional. Hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa eWOM kuliner di Instagram selain 
membentuk sebuah identitas baru juga menjadi 
alat promosi yang efektif berbanding dengan  
penggunaan media lainnya. eWOM kuliner di 
instagram juga yang mampu membentuk kultur 
konsumtif masyarakat millennial di era digital. 
Kata kunci : eWOM, kuliner, etnografi virtual, 
kultur konsumtif.
PENDAHULUAN
Berubahnya periode dari zaman media 
cetak ke media yang lebih interaktif telah 
melahirkan paradigma baru dalam komunikasi 
pemasaran, yaitu sebuah fenomena menarik 
yaitu komunikasi electronic word of mouth atau 
eWOM. Hal yang menjadi highlight penting 
dalam kajian terkait eWOM dalam social media 
ini istilah User Generated Content atau UGC, di 
mana para pengguna dalam waktu bersamaan 
berlaku sebagai produser pada satu sisi dan 
sebagai konsumen dari konten yang dihasilkan di 
ruang online pada	lain	sisi	(Fuchs,	Gane	dan	Beer,	
dalam	Nasrullah,	2016:	32).	
Fenomena	eWOM	sendiri	berasal	dari	
berkembangnya salah satu komponen penting 
promosi dari marketing communication mix yakni 
Word of Mouth (WOM). Word of mouth telah 
diketahui memiliki pengaruh yang besar dalam 
dunia marketing yang membuat kajian ilmu 
pemasaran akhirnya sangat mempercayai bahwa 
WOM memiliki pengaruh yang sangat luar 
biasa pada perilaku customer. Jo Brown (2007: 
4) dalam penelitiannya mengatakan bahwa 
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Pada kasus Lapindo, pemerintah dan pihak-
pihak terkait saling lempar tanggung jawab
untuk menyelesaikan beberapa persoalan
ekonomi, sosial dan kemanusiaan dari kasus
tersebut.
PERAN FILM SEBAGAI MEDIA
SOSIALISASI LINGKUNGAN
Proses komunikasi massa pada intinya ialah
proses penyampaian pesan dari komuikator
kepada komunikan. Teori komunikasi massa
“merupakan salah satu proses komunikasi yang
berlangsung pada peringkat masyarakat luas,
yang identifikasinya ditentukan oleh ciri khas
institusional. Pesan merupakan suatu produk
dan komoditi yang mempunyai nilai tukar,
hubungan pengirim dan penerima lebih
banyak satu arah”. (Denis McQuail: 33). Film
merupakan salah satu dari media massa, film
berperan sebagai sarana komunikasi yang
digunakan untuk penyebaran hiburan,
menyajikan cerita, peristiwa, musik, drama dan
sajian teknis lainnya kepada masyarakat.
Karakteristik film sebagai usaha bisnis
pertunjukan dalam pasar sebenarnya belum
mampu mencakup segenap permasalahannya.
Dalam sejarahnya film mempunyai tiga elemen
besar diantaranya:
1. Pemanfaatan film sebagai alat propaganda.
Film ialah sebagai upaya pencapaian tujuan
nasional dan masyarakat. Hal ini berkaitan
dengan pandangan yang menilai bahwa film
memiliki jangkauan, realism, pengaruh
emosional, dan popularitas. Bauran
pengembangan unsur pesan dengan hiburan
sebenarnya sudah lama diterapkan dalam
kesusastraan dan drama (teater) namun
unsur film jauh lebih sempurna
dibandingkan dengan teater dari segi
jangkauan penonton tanpa harus
kehilangan kredibilitasnya.
2. Munculnya beberapa aliran film
diantaranya drama, dokumenter,
dokudrama dan lain-lain.
3. Memunculkan aliran dokumentasi sosial.
Di samping itu, terdapat unsur-unsur
ideologi dan propaganda yang terselubung
dalam suatu film yang berasal dari
fenomena yang tampaknya tidak tergantung
pada ada atau tidaknya kebebasan
masyarakat. Fenomena ini berakar dari
keinginan untuk merefleksikan kondisi
masyarakat.
Dalam melihat dan mengkaji isi media,
banyak penelitian telah dilakukan dengan
menggunakan berbagai perspektif teoritis.
Gans (1979) dan Gitlin (1980)
mengelompokan  pendekatan ini ke dalam
beberapa kategori, yaitu:
1. Isi media merefleksikan realitas sosial
dengan sedikit atau tanpa distorsi.
Pendekatan “mirror” ini beranggapan bahwa
apa yang disiarkan media merupakan
refleksi akurat tentang kenyataan sosial
kepada audiens. Pendekatan “null effects”,
juga beranggapan bahwa isi media
menggambarkan kenyataan, namun
kenyataan di sini merupakan hasil
kompromi antara yang menjual informasi
ke media dan yang membeli. Realitas
kompromi ini kemudian menjadi bagian
refleksi atas realitas di luar dan menjadi
bagian dari realitas media itu sendiri.
2. Isi media dipengaruhi oleh sosialisasi dan
sikap para pekerja media. Pendekatan
“communicator centered” ia mengatakan
bahwa faktor psikologis pekerja media
(seperti profesionalisme, sikap politik, dan
lainnya) membuat mereka memproduksi
realitas sosial dimana terdapat norma
ikatan sosial, ide, atau perilaku yang
“berbeda” diasingkan. Sosialisasi ini
berhubungan erat dengan latarbelakang
yang dimiliki oleh pelaku media. Dalam hal
ini pelaku yang dimaksudkan ialah para
pembuat film baik produser, kameramen,
penata cahaya, penata artistik, penulis
naskah, editing, terutama sutradara yang
mempunyai kewenangan penuh atas suatu
karya film.
3. Isi media dipengaruhi oleh rutinitas isi
media. Pendekatan ini menyatakan bahwa
isi media dipengaruhi oleh bagaimana para
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teori omunikasi konvensional mempercay i 
jika WOM mem liki peng uh yang sangat luar 
biasa dalam perubahan peril ku, t utama dalam 
pencarian informasi konsumen, evalu si d n 
keputusan dalam membeli.
Salah satu faktor yang membuat eWOM 
semakin berkembang di Indonesia adalah 
karena pengguna internet di Indonesia telah 
mencapai	63	juta	orang	dengan	persentase	95	
%	-nya	digunakan	untuk	mengakses	social media 
(diambil dari sumber Kementerian Komunikasi 
dan Informatika Republik Indonesia, 2017). 
Kare a kekuat n social media inilah yang menjadi 
medium (fasilitator) online yang menguatkan 
hubungan ntar pe gguna se ligus sebagai 
sebuah	ikatan	sosial	(Van	Djik,	2013).
Salah satu budaya y g sedang menjadi 
tre d di Instagram dewasa ini adalah Food 
Cult re. Food Culture sendiri lahir dik renakan 
Visual looking Culture yang terjad  di Insta ram. 
Menurut Irvi e (2016) visual looking culture 
adalah sebuah budaya baru dalam penelitian 
media, komunikasi dan informasi dal m dunia 
postmodern dengan fokus pada penggunaan 
media sebagai lintas pengalaman berbagi konten 
visual yang membentuk budaya visual itu sendiri, 
sehingga Instagram menjadi sebuah platform 
yang memiliki andil yang sangat besar dalam 
pertukaran informasi secara visual.
Tidak hanya popular sebagai social media 
yang memiliki fitur lengkap dalam satu platform. 
Instagram juga menawarkan visual looking bagi 
penggunanya dan berhasil membangun sebuah 
budaya pop baru yaitu visual looking culture. 
Mengutip apa yang disampaikan Widiantanto 
(2016) bahwa peningkatan Instagram yang 
luar biasa ini dapat terlihat dari pengguna 
Instagram yang berhasil mengalahkan Twitter 
yang	penggunanya	stagnan	di	angka	300	juta	
pengguna pada tahun 2015. 
Populernya Instagram sebagai platform 
sederhana yang menawarkan tampilan visual 
sebagai fungsi utama aplikasinya mampu 
menjaring jutaan konsumen potensial dengan 
sangat cepat dan mudah,  serta juga karena 
tampilan visual menjadi komponen yang paling 
penting dalam dunia kuliner.  Bergström  T dan 
Bäckman, L, (2013)	 engatakan	bahwa	gambar	
lebih cep t diproses oleh otak 60.000 kali lebih 
cepat dari sebuah teks, membuat g mbar terlihat 
sempurna mer pakan gratifikasi instan yang 
ditaw rkan oleh budaya social media.
Uniknya eWOM kuliner di Instagram 
telah menjadikan promosi ma nan yang 
“sebelumnya” d lam bentuk onvension l 
beralih dalam bentuk d gital. S la n itu Instagram 
juga telah berh sil membentuk sebuah trend baru 
yaitu “f od Inst gramming”, sebuah istilah berbagi 
konten kulin r via Instagram. Trend ini juga 
berhasil melahirkan seorang Food Instagr mmer 
professional atau foodish yang berperan sebagai 
pengguna aktif Instagram dalam menciptakan 
konten ya  kre tif dan menarik. 
Di	Daer h	Istim wa	Yogyakar 	sendiri,	
bahwa tingkat pertumbuhan UMKM di Derah 
Istimewa	Yogyak rta	meningkat	10%	pertahun.	
Hingga akhir Desemb r 2015 kemarin, Dinas 
Kop rasi	dan	UKM	DIY	menc tat	total	jumlah	
UMKM	sebanyak	137.267	yang	dima a	porsi	
terbesarnya dipegang oleh UMKM perdagangan 
pangan, ke udian disusul oleh perdagangan 
non pangan dan sektor lainnya (Kutipa  diambil 
dari artikel Dian B, www.HarianJogja.com/ 
akses 26 Desember). Peningkatann jumlah 
UMKM ini tentu saja berbanding lurus dengan 
persaingan promosi sehingga sebagai usaha kecil 
mikro dan menengah di bidang kuliner, para 
entrepreneur membutuhkan sebuah alat untuk 
menginformasikan, me promosikan, serta 
menjual produk kuliner yang mereka miliki, 
kehadiran eWOM di social media khususnya 
Instagram telah memudahkan para entrepreneur 
menginformasikan produk kuliner yang mereka 
miliki dengan lebih efesien, efektif dan tentu saja 
murah.
Terbentuknya eWOM kuliner di Instagram 
ini tidak hanya dibentuk oleh seorang Food 
Instagrammer sebagai opinion leader, namun juga 
tidak lepas dari peran masyarakat millenial yang 
menggunakan Instagram sebagai sebuah tempat 
untuk berbagi gaya hidup, bisnis, mencitrakan 
diri, membangun relasi, hingga akhirnya 
membangun hubungan berkesinambungan 
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antara food Instagrammer. Sehingga k rena 
faktor UGC jugalah penggun Instagram yang 
mengikuti Food Instagrammer an pebisnis 
kuliner telah m mpu membentuk sebu h re litas 
baru di du ia m ya.
Oleh karena itu, peneliti tertarik pada 
bagaimana mengeksplorasi pembentukan 
fenomena eWOM uliner di Instagram dari 
sudut  pandang followers foodgram. Follower 
foodgram adalah kelompok yang memegang 
peran penting dalam penyebaran eWOM 
kuliner.
METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan pendekatan 
etnografi virtual dengan delapan dari sebelas 
teknik pengambilan data menurut (Boellstroff: 
2012) yang terdiri dari observasi online, interview 
online, capturing chatlogs, capturing screenshoot, 
data collection in other context, historical and 
archival research, virtual artifacts dan quantitative 
data, dengan level analisis mikro yakni fokus 
kepada objek media (Nasrullah, 2016). Etnografi 
virtual adalah pendekatan etnografi yang 
dilakukan untuk melihat fenomena sosial dan 
atau kultur pengguna di ruang siber. (Hine, 
2000:	63-66).	
Sedangkan untuk keabsahan subjek 
penelitian dalam etnografi virtual Hine (2000) 
menuturkan bahwa keabsahan ini menyangkut 
identitas individu yang menjadi subyek 
penelitian. Sehingga subjek penelitian dalam 
etnografi virtual harus real dan bukan subjek 
virtual, yang artinya identitas online dan offline 
yang dimiliki subjek sama.
Dikaren kan etnografi virtual merujuk pada 
pengaruh dan atau realitas yang muncul ari 
cyberspace, 	Foot	(2006)	menyatak n	bahwa	
perlu ya berbagai perspektif d lam melihat 
realitas social cyber eperti paradigma kritis, 
yaitu sebuah metode baru dalam melihat 
reali s di dunia virtual dan yang terjadi di 
media baru. Pendekatan atau metode baru 
ini diharapka  bisa melihat bagaiman  media 
sosi l memproduksi nilai, makna yang muncul, 
relasi dan pola hingga bagaimana hal tersebut 
berfungs  sec ra onli e.
Penelitian ini bermaksud untuk menjelas n 
fenomen  komunikasi WOM ulin r yang 
berkembang di Instagram deng n objek 
penelitian tiga orang pengguna Instagram aktif. 
Pengguna aktif tersebut dengan nama akun 
@berliando.hanif, @rizkamamalia, dan @
veraveraayu. Tiga akun ini telah mengikuti tiga 
orang food Instagrammer berbeda selama lebih 
dari	satu	tahun.	Food	Instagrammer	yang	diikuti	
ini	adalah	Food	Instagrammer	Professional	
dengan jumlah pengikut ak n >20.000 orang, 
yaitu @jogjafood, @streetfoodstories, dan @
gilama anjogja ya g telah melakuk n food 
Instagramming lebih dari dua tahun d  
tergabung dalam kom nitas food Ins agra mer 
satu-satunya	di	Yogyakarta.	
PEMBAHASAN
1. Komunikasi eWOM kuliner di 
Instagram
Komunikasi eWOM menurut Thurau 
(2004) adalah“refers to any positive or negative 
statement made by potential, actual, and former 
customer about a product or a company via the 
internet”. Komunikasi eWOM sendiri telah 
memungkinkan memberikan efek yang 
berbeda terhadap perspektif informasi daripada 
perspektif sosial, hal ini dikarenakan orang 
orang akan melakukan eWOM berdasarakan 
informasi	seperti	kalimat,	foto,	dan	angka-
angka yang ditampilkan di internet seperti 
WOM (Janghyun, 2015). Sedangkan menurut 
Lopez (2015) mengungkapkan bahwa beberapa 
penelitian juga menunjukkan bahwa “consumer 
often prefer recommendation from other consumer 
over professional reviews by critics”. Jadi, pada 
dasarnya eWOM memiliki karakteristik yang 
sama dengan WOM tradisional, namun 
yang membedakannya adalah sifat penerima 
dan lingkungan yang telah berubah karena 
konsekuensi internet dan media sosial. 
Penerima	eWOM	bukan	semata-mata	satu	
orang, melainkan terdiri dari banyak orang dan 
lembaga. Menyadur dari konseptual yang model 
eWOM	menurut	(Tuunainen,	2012:	5-6)
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Gambar 1.  Model konseptual eWOM menurut Tuunainen (2012)
followers sebagai bentuk pendapat personal 
karena foodgram secara langsung datang dan 
mencicipi makanan tersebut.
Kemudian elemen terakhir adalah social 
capital atau goodwill. Social capital atau 
niat baik ini yang dimiliki foodgram untuk 
menginformasikan followers makanan 
terbaru, lengkap dengan alamat, harga, serta 
review rasa. Sedangkan dari sudut pandang 
followers, relasi sosial ini membantu mereka 
menemukan rekomendasi yang sesuai 
keinginan	masing-masing.	Kemudian	relasi	
sosial yang terbentuk adalah pola saling 
membutuhkan satu sama lain antara foodgram 
sebagai pemberi informasi dan followers 
sebagai penerima informasi.
2. Instagram adalah “jodoh” dalam 
eWOM Kuliner
Mengatakan eWOM kuliner dan Instagram 
adalah jodoh bukan tanpa alasan, hal ini 
dikarenakan Instagram adalah salah satu media 
sosial paling  popular yang muncul di dunia cyber 
dan telah membuat komunikasi eWOM kuliner 
menyebar dengan begitu cepat. 
Menurut Nasrullah (2016) budaya cyber 
adalah	sebuah	praktik	sosial	maupun	nilai-
nilai dari komunikasi dan interaksi antar 
pengguna yang muncul di ruang cyber dari 
hubungan antar manusia dan teknologi, 
maupaun antar manusia dengan perantara 
teknologi. Budaya itu diproduksi, di 
distribusikan, dan dikonsumsi melalui jaringan 
internet dan jaringan yang terbentuk diantara 
pengguna. Dari observasi peneliti, eWOM 
yang terjadi di Instagram terjadi dengan 
sangat mudah, hal ini dikarenakan Instagram 
me berikan kebebasan penggunanya 
untuk	berbagi	hal-hal	yang	mereka	sukai	
Jika melakukan analisis menggunakan 
konsep yang diajukan oleh (Tuunainen, 2012) 
maka opinion leader adalah seseorang yang di 
definisikan sebagai seseorang yang menikmati 
dirinya sendiri melakukan iklan terhadap 
produk yang orang lain miliki atau brand, 
alih-alih	mengikuti	trend, merekalah yang 
membuat trend. Jika mengacu pada penelitian 
food instagramer, maka opinion leader dalam 
eWOM kuliner di Instagram adalah food 
Instagrammer professional, kemudian opinion 
seeker adalah followers yang mengikuti 
foodgram tersebut.
Mengacu pada analisa tiga elemen 
pembentuk eWOM ini, maka elemen pertama 
dalam pembentukan eWOM kuliner di 
Instagram adalah trust atau kepercayaan 
yang telah dibangun oleh Food Instagrammer 
sebagai opinion leader, yakni lewat konsistensi 
dan informasi akurat yang mereka berikan, 
dengan membangun kepercayaan inilah 
Followers Foodgram akhirnya dapat 
mempengaruhi kesediaan followers untuk 
terlibat menyebarkan eWOM kuliner baik 
secara offline maupun online.
Elemen selanjutnya adalah innovativeness. 
Innovativeness yang dilakukan foodgram 
sebagai opinion leader adalah dengan berani 
melakukan sebuah inovasi promosi kuliner 
lewat sosial media Instagram. kemudian jika 
dilihat dari sudut pandang followers, maka 
followers foodgram secara independen tanpa 
intervensi dari pihak usaha kuliner ataupun 
foodgram mengambil keputusan independen 
apakah mereka akan membeli makanan 
tersebut at u ti k. Hal ini dikarenakan 
foodgram bukanlah or g yang berasal dari 
perusahaan makanan terseb t, sehi gga 
pen apat dan review mereka “dianggap” 
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Pada kasus Lapindo, pemerintah dan pihak-
pihak terkait saling lempar tanggung jawab
untuk menyelesaikan beberapa persoalan
ekonomi, sosial dan kemanusiaan dari kasus
tersebut.
PERAN FILM SEBAGAI MEDIA
SOSIALISASI LINGKUNGAN
Proses komunikasi massa pada intinya ialah
proses penyampaian pesan dari komuikator
kepada komunikan. Teori komunikasi massa
“merupakan salah satu proses komunikasi yang
berlangsung pada peringkat masyarakat luas,
yang identifikasinya ditentukan oleh ciri khas
institusional. Pesan merupakan suatu produk
dan komoditi yang mempunyai nilai tukar,
hubungan pengirim dan penerima lebih
banyak satu arah”. (Denis McQuail: 33). Film
merupakan salah satu dari media massa, film
berperan sebagai sarana komunikasi yang
digunakan untuk penyebaran hiburan,
menyajikan cerita, peristiwa, musik, drama dan
sajian teknis lainnya kepada masyarakat.
Karakteristik film sebagai usaha bisnis
pertunjukan dalam pasar sebenarnya belum
mampu mencakup segenap permasalahannya.
Dalam sejarahnya film mempunyai tiga elemen
besar diantaranya:
1.Pemanfaatan film sebagai alat propaganda.
Film ialah sebagai upaya pencapaian tujuan
nasional dan masyarakat. Hal ini berkaitan
dengan pandangan yang menilai bahwa film
memiliki jangkauan, realism, pengaruh
emosional, dan popularitas. Bauran
pengembangan unsur pesan dengan hiburan
sebenarnya sudah lama diterapkan dalam
kesusastraan dan drama (teater) namun
unsur film jauh lebih sempurna
dibandingkan dengan teater dari segi
jangkauan penonton tanpa harus
kehilangan kredibilitasnya.
2.Munculnya beberapa aliran film
diantaranya drama, dokumenter,
dokudrama dan lain-lain.
3.Memunculkan aliran dokumentasi sosial.
Di samping itu, terdapat unsur-unsur
ideologi dan propaganda yang terselubung
dalam suatu film yang berasal dari
fenomena yang tampaknya tidak tergantung
pada ada atau tidaknya kebebasan
masyarakat. Fenomena ini berakar dari
keinginan untuk merefleksikan kondisi
masyarakat.
Dalam melihat dan mengkaji isi media,
banyak penelitian telah dilakukan dengan
menggunakan berbagai perspektif teoritis.
Gans (1979) dan Gitlin (1980)
mengelompokan  pendekatan ini ke dalam
beberapa kategori, yaitu:
1.Isi media merefleksikan realitas sosial
dengan sedikit atau tanpa distorsi.
Pendekatan “mirror” ini beranggapan bahwa
apa yang disiarkan media merupakan
refleksi akurat tentang kenyataan sosial
kepada audiens. Pendekatan “null effects”,
juga beranggapan bahwa isi media
menggambarkan kenyataan, namun
kenyataan di sini merupakan hasil
kompromi antara yang menjual informasi
ke media dan yang membeli. Realitas
kompromi ini kemudian menjadi bagian
refleksi atas realitas di luar dan menjadi
bagian dari realitas media itu sendiri.
2.Isi media dipengaruhi oleh sosialisasi dan
sikap para pekerja media. Pendekatan
“communicator centered” ia mengatakan
bahwa faktor psikologis pekerja media
(seperti profesionalisme, sikap politik, dan
lainnya) membuat mereka memproduksi
realitas sosial dimana terdapat norma
ikatan sosial, ide, atau perilaku yang
“berbeda” diasingkan. Sosialisasi ini
berhubungan erat dengan latarbelakang
yang dimiliki oleh pelaku media. Dalam hal
ini pelaku yang dimaksudkan ialah para
pembuat film baik produser, kameramen,
penata cahaya, penata artistik, penulis
naskah, editing, terutama sutradara yang
mempunyai kewenangan penuh atas suatu
karya film.
3.Isi media dipengaruhi oleh rutinitas isi
media. Pendekatan ini menyatakan bahwa
isi media dipengaruhi oleh bagaimana para
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dalam bentuk foto ataupun video. Deng n 
kem dahan inilah food Instagrammer dapat 
menggunakan fitur hastagh pada Instagr m 
untuk penyeb an konten ya g mereka 
bagikan i Instagram.
Disadari atau tidak, konsumen dim sa 
sekarang juga lebih mengandalkan media 
sosial sebagai sumber yang dap t dipercay  
dari informasi mengenai produk atau jasa 
daripada sponsor yang dilakukan perusahaan 
pada	media	tradisional	(Foux,	2006).	
Selanjutnya, Instagram sebagai media 
interaktif telah memungkinkan khalayak 
untuk melakukan umpan balik langsung, dan 
bahkan adanya transformasi dari batasan 
antara khalayak dan produsen informasi, 
bahwa khalayak di era media inetarktif bisa 
menjadi konsumen dan produsen informasi 
(Van Djik, 2006). Karena Instagram adalah 
salah satu media sosial yang memberikan 
penggunanya otoritas penuh untuk 
memproduksi atau menerima informasi 
(sering kali disebut User Generated Content 
atau Consumer Generated Media). Tjiptono 
(2012) mengatakan Keunggulan utama dari 
CGM adalah indepedensi consumer dan 
kredibilitas yang tinggi. CGM sendiri bukan 
hanya sekedar platform, namun lebih kepada 
sebuah bentuk komunikasi online word of 
mouth communication (eWOM). 
Menjamurnya Food Instagrammer dewasa 
ini memang dikarenakan karena promosi 
yang dilakukan di Instagram jauh lebih murah 
daripada promosi di media konvensional 
yang belum tentu dapat menjaring target 
konsumen dengan lebih cepat dan lebih luas. 
Food Instagrammer sendiri menunjang eWOM 
kuliner selain menggunakan foto yang menarik, 
namun juga menggunakan video yang  bagus 
serta	kalimat-kalimat	yang	menarik.	Kemudian	
dalam satu hari seorang Food Instagrammer dapat 
berbagi	minimal	1-5	kiriman.
Tidak hanya berhenti disitu, seorang 
food Instagrammer aktif berinteraksi dengan 
followers yang mereka miliki, m reka juga 
aktif berb gi informasi kuliner lewat kolo  
komentar, at u lewat fitur menandai yang
dimiliki Instagram. Dengan pe g laman 
selama lebih 2 tahun Food Instagramm r juga 
seringk li meng dakan et up, give away, 
atau workshop untuk mendekatkan diri 
dengan followers mereka. 
Informasi yang food Instagrammer berikan 
tidak hanya berupa promo terbaru, diskon 
atau memperkenalkan te pat nongkrong 
terbaru, namun juga aktif memperkenalkan 
makanan teradisional, atau makanan 
makanan u ik dengan inovasi terbaru yang 
telah berevolusi sedemikian rupa.
3. Followers foodgram sukarela 
membentuk eWOM kuliner di 
Instagram
Hal yang menarik dalam fenomena ini 
adalah untuk melihat bagaimana seorang 
followers akun Food Instagrammer sebagai opinion 
seeker berperan penting dalam pembentukan 
eWOM kuliner di Instagram adalah 
dikarenakan followers foodgram berinteraksi 
dan memberikan feedback baik secara langsung 
dan tidak langsung.  Kemudian melakukan 
komunikasi eWOM kuliner baik secara 
online maupun offline. Analisis ini mencoba 
menggunakan model efek komunikasi eWOM 
pada receiver beserta response dari penelitian 
Cheung dan Thadani (2010).
Pentingnya keterlibatan langsung dengan aktif 
menggunakan Instagram
Komunikasi eWOM kuliner di Instagram 
tidak akan berjalan dengan baik jika 
followers yang mengikuti foodgram bukan 
pengguna Instagram aktif yang telah “fasih” 
menggunakan platform tersebut. Dengan 
keterlibatan langsung ini followers dapat 
dengan mudah melakukan konfirmasi 
terhadap infromasi yang diberikan foodgram. 
Kemudian dengan melakukan konfirmasi 
diharapkan followers mendapatkan informasi 
yang spesifik, hal ini bertujuan untuk 
mengurangi skeptisme followers sebagai 
konsumen terhadap makanan yang di 
promosikan foodgram.
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banyak satu arah”. (Denis McQuail: 33). Film
merupakan salah satu dari media massa, film
berperan sebagai sarana komunikasi yang
digunakan untuk penyebaran hiburan,
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1. Pemanfaatan film sebagai alat propaganda.
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dengan pandangan yang menilai bahwa film
memiliki jangkauan, realism, pengaruh
emosional, dan popularitas. Bauran
pengembangan unsur pesan dengan hiburan
sebenarnya sudah lama diterapkan dalam
kesusastraan dan drama (teater) namun
unsur film jauh lebih sempurna
dibandingkan dengan teater dari segi
jangkauan penonton tanpa harus
kehilangan kredibilitasnya.
2. Munculnya beberapa aliran film
diantaranya drama, dokumenter,
dokudrama dan lain-lain.
3. Memunculkan aliran dokumentasi sosial.
Di samping itu, terdapat unsur-unsur
ideologi dan propaganda yang terselubung
dalam suatu film yang berasal dari
fenomena yang tampaknya tidak tergantung
pada ada atau tidaknya kebebasan
masyarakat. Fenomena ini berakar dari
keinginan untuk merefleksikan kondisi
masyarakat.
Dalam melihat dan mengkaji isi media,
banyak penelitian telah dilakukan dengan
menggunakan berbagai perspektif teoritis.
Gans (1979) dan Gitlin (1980)
mengelompokan  pendekatan ini ke dalam
beberapa kategori, yaitu:
1. Isi media merefleksikan realitas sosial
dengan sedikit atau tanpa distorsi.
Pendekatan “mirror” ini beranggapan bahwa
apa yang disiarkan media merupakan
refleksi akurat tentang kenyataan sosial
kepada audiens. Pendekatan “null effects”,
juga beranggapan bahwa isi media
menggambarkan kenyataan, namun
kenyataan di sini merupakan hasil
kompromi antara yang menjual informasi
ke media dan yang membeli. Realitas
kompromi ini kemudian menjadi bagian
refleksi atas realitas di luar dan menjadi
bagian dari realitas media itu sendiri.
2. Isi media dipengaruhi oleh sosialisasi dan
sikap para pekerja media. Pendekatan
“communicator centered” ia mengatakan
bahwa faktor psikologis pekerja media
(seperti profesionalisme, sikap politik, dan
lainnya) membuat mereka memproduksi
realitas sosial dimana terdapat norma
ikatan sosial, ide, atau perilaku yang
“berbeda” diasingkan. Sosialisasi ini
berhubungan erat dengan latarbelakang
yang dimiliki oleh pelaku media. Dalam hal
ini pelaku yang dimaksudkan ialah para
pembuat film baik produser, kameramen,
penata cahaya, penata artistik, penulis
naskah, editing, terutama sutradara yang
mempunyai kewenangan penuh atas suatu
karya film.
3. Isi media dipengaruhi oleh rutinitas isi
media. Pendekatan ini menyatakan bahwa
isi media dipengaruhi oleh bagaimana para
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Dari hasil pengum ulan dat , peneliti 
menemukan aku  @berli ndo.hanif yang 
telah lebih satu t hu  mengikuti akun @
jogjaf od untuk me untaskan r sa penasaran 
hadap informasi kuliner. Sedangkan akun 
@veraveraayu yang juga telah mengikuti @
gilamakanjogja selama lebih dari satu tahun 
lewat “stalking” di Instagram. Lain halnya 
dengan @rizkamamalia yang mengikuti akun 
@streetfoodstories lebih dari setahun hanya 
untuk bernostalgia dengan tempat kuliner yang 
dibagikan. 
Disinilah ra foodgram mampu memberikan 
informasi yang pesifik t rkait sebua  produk 
kuliner dik renak eka memiliki informasi 
kuliner yang masih “first hand materi l”. 
Di Instagram penggun ya dapat mencari 
informa i yang mereka butuhkan hanya dengan 
ngeti  di kolom explore untuk mencari 
kiriman terpopuler, orang, tag, atau lok si 
populer. Seper i yang telah dilakukan akun @
vera uverayau sa t mengikuti ak n foodgram @
gilamakanjogja.
Salah satu cara “sederhana” untuk langsung 
terlibat adalah dengan memberikan komentar 
di kolom komentar foodgram, seperti yang 
dilakukan @rizkama alia yang menawarkan 
temannya untuk ‘kembali’ ketempat yang sama 
karena	makanan	yang	dijual	“benar-benar	enak”.	
 
Gambar 1 followers menyarankan pengguna lainnya
 
Gambar 2 cara followers menghilangk n skeptisme
Untuk mengurangi skeptisme, @berliando.
hanif pengikut @jogjafood, @veraayuveraayu 
pengikut @gilamakanjogja, dan @rizkamamalia 
pengikut @streetfoodstories secara kompak 
menyatakan bahwa mereka tidak ragu lagi 
terhadap informasi yang foodgram berikan, 
malah akun @veraayuverayu pada gambar 
diatas, langsung membuktikan informasi kuliner 
tersebut beberapa hari kemudian setelah akun @
gilamakanjogja membagikan kiriman tersebut.
Kesetaraan dalam level sosi l da  g nder
Na un dari art fak virtual yang peneliti 
kumpulk n, dapat dilihat bahwa pengikut 
dari foodgram yang ikut berpartisi asi dalam 
penelitian ini lebih banyak perempuan, ari 
akun @jogjafood peneliti melihat pengikut @
jogjafood	62%	(saat	13	Februari	2017)	adalah	
perempuan, sedangkan akun @streetfoodstories 
memiliki pengikut yang sama jumlahnya yaitu 
62% di do inasi oleh perempuan.
Di media sosial setiap orang adalah setara, 
@berlinado.hanif pengikut @jogjafood mengakui 
bahwa dirinya ‘seringkali’ melakukan tagging 
baik	itu	pada	teman-temannya	maupun	
pacarnya sendiri dengan tujuan memberitahu 
dan mengajak mereka berkunjung ketempat 
makan tersebut. Sedangkan @rizkamamalia 
pengikut @streetfoodstoriesjuga seringkali 
melakukan tagging	kepada	kawan-kawannya	
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besar diantaranya:
1.Pemanfaatan film sebagai alat propaganda.
Film ialah sebagai upaya pencapaian tujuan
nasional dan masyarakat. Hal ini berkaitan
dengan pandangan yang menilai bahwa film
memiliki jangkauan, realism, pengaruh
emosional, dan popularitas. Bauran
pengembangan unsur pesan dengan hiburan
sebenarnya sudah lama diterapkan dalam
kesusastraan dan drama (teater) namun
unsur film jauh lebih sempurna
dibandingkan dengan teater dari segi
jangkauan penonton tanpa harus
kehilangan kredibilitasnya.
2.Munculnya beberapa aliran film
diantaranya drama, dokumenter,
dokudrama dan lain-lain.
3.Memunculkan aliran dokumentasi sosial.
Di samping itu, terdapat unsur-unsur
ideologi dan propaganda yang terselubung
dalam suatu film yang berasal dari
fenomena yang tampaknya tidak tergantung
pada ada atau tidaknya kebebasan
masyarakat. Fenomena ini berakar dari
keinginan untuk merefleksikan kondisi
masyarakat.
Dalam melihat dan mengkaji isi media,
banyak penelitian telah dilakukan dengan
menggunakan berbagai perspektif teoritis.
Gans (1979) dan Gitlin (1980)
mengelompokan  pendekatan ini ke dalam
beberapa kategori, yaitu:
1.Isi media merefleksikan realitas sosial
dengan sedikit atau tanpa distorsi.
Pendekatan “mirror” ini beranggapan bahwa
apa yang disiarkan media merupakan
refleksi akurat tentang kenyataan sosial
kepada audiens. Pendekatan “null effects”,
juga beranggapan bahwa isi media
menggambarkan kenyataan, namun
kenyataan di sini merupakan hasil
kompromi antara yang menjual informasi
ke media dan yang membeli. Realitas
kompromi ini kemudian menjadi bagian
refleksi atas realitas di luar dan menjadi
bagian dari realitas media itu sendiri.
2.Isi media dipengaruhi oleh sosialisasi dan
sikap para pekerja media. Pendekatan
“communicator centered” ia mengatakan
bahwa faktor psikologis pekerja media
(seperti profesionalisme, sikap politik, dan
lainnya) membuat mereka memproduksi
realitas sosial dimana terdapat norma
ikatan sosial, ide, atau perilaku yang
“berbeda” diasingkan. Sosialisasi ini
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yang dimiliki oleh pelaku media. Dalam hal
ini pelaku yang dimaksudkan ialah para
pembuat film baik produser, kameramen,
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naskah, editing, terutama sutradara yang
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karya film.
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media. Pendekatan ini menyatakan bahwa
isi media dipengaruhi oleh bagaimana para
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yang	tinggal	di	‘ uar’	Yogyakarta,	kemudian	
me gajaknya etempat makan tersebut. Ia juga 
mengakui bahwa sering mel kukan rekomendasi 
pada	teman-teman	yang	berd misili	di	Jogja.	
Lain halnya dengan @veraayuveraayu 
pengikut @gilamakanjogja mengakui “belum 
berani” menandai pengguna lain di Instagram 
karena ia merasa “malu”. Pe eliti merasa r s  
malu tersebut karena @veraayuveraayu masih 
duduk di bangku Sekolah Menengah Pertama, 
tetapi @veraayuveraayu mengatakan bahwa 
daripada menandai temannya sesama pengguna 
Instagram,	dirinya	lebih	memilih	bercakap-cakap	
dan “mengobrol” terkait kiriman akun foodgram 
saat	di	sekolah	bersama	teman-teman	sebayanya.
4. Followers foodgram mere pon 
eWOM kuliner di I stagr m
Terbentuknya perilaku dan adaptasi pesan eWOM
Melihat respon komunikan dalah cara 
terbaik unt k mengukur sejauh mana sebuah 
pesan menjangkau omunika . Salah s tu 
bentuk adaptasi pesan eWOM sehingga 
mampu membentuk s buah per laku adalah 
disaat followers akun foodgram memberi saran 
penggun  In tagr m lain dengan ‘me andai’ 
teman sesama penggunanya. Seperti yang 
dilakukan akun @rizkamamalia yang 
menandai temannya @andrespramana dengan 
komentar “lu musti nyobain ini (tiga emoji 
oke)”. (lihat gambar 2).
Dari perilaku sederhana dapat kita ketahui 
bahwa masyarakat cyber memiliki perilaku 
yang berkesinambungan satu sama lain baik 
itu dengan foodgram maupun denga  pihak 
lain y ng memiliki ‘kepentingan bisnis’ atas 
perilaku ‘mer komendasikan’ kuliner terbaru. 
Walaupun pada sa t me komendasikan, 
followers foodgram ataupun pengguna 
Instagram lainnya tidak mengharapka  ata  
mendapatkan imbalan apapun.
Kepercayaan yang melahirkan loyalitas
Menumbuhkan loyalitas tentu saja 
memiliki proses panjang, hal ini dikarenakan 
loyalitas juga berasal dari tanpa paksaan yang 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3. Bagaimana followers dengan sukarela melakukan 
eWOM kuliner di Instagram
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Pada kasus Lapindo, pemerintah dan pihak-
pihak terkait saling lempar tanggung jawab
untuk menyelesaikan beberapa persoalan
ekonomi, sosial dan kemanusiaan dari kasus
tersebut.
PERAN FILM SEBAGAI MEDIA
SOSIALISASI LINGKUNGAN
Proses komunikasi massa pada intinya ialah
proses penyampaian pesan dari komuikator
kepada komunikan. Teori komunikasi massa
“merupakan salah satu proses komunikasi yang
berlangsung pada peringkat masyarakat luas,
yang identifikasinya ditentukan oleh ciri khas
institusional. Pesan merupakan suatu produk
dan komoditi yang mempunyai nilai tukar,
hubungan pengirim dan penerima lebih
banyak satu arah”. (Denis McQuail: 33). Film
merupakan salah satu dari media massa, film
berperan sebagai sarana komunikasi yang
digunakan untuk penyebaran hiburan,
menyajikan cerita, peristiwa, musik, drama dan
sajian teknis lainnya kepada masyarakat.
Karakteristik film sebagai usaha bisnis
pertunjukan dalam pasar sebenarnya belum
mampu mencakup segenap permasalahannya.
Dalam sejarahnya film mempunyai tiga elemen
besar diantaranya:
1. Pemanfaatan film sebagai alat propaganda.
Film ialah sebagai upaya pencapaian tujuan
nasional dan masyarakat. Hal ini berkaitan
dengan pandangan yang menilai bahwa film
memiliki jangkauan, realism, pengaruh
emosional, dan popularitas. Bauran
pengembangan unsur pesan dengan hiburan
sebenarnya sudah lama diterapkan dalam
kesusastraan dan drama (teater) namun
unsur film jauh lebih sempurna
dibandingkan dengan teater dari segi
jangkauan penonton tanpa harus
kehilangan kredibilitasnya.
2. Munculnya beberapa aliran film
diantaranya drama, dokumenter,
dokudrama dan lain-lain.
3. Memunculkan aliran dokumentasi sosial.
Di samping itu, terdapat unsur-unsur
ideologi dan propaganda yang terselubung
dalam suatu film yang berasal dari
fenomena yang tampaknya tidak tergantung
pada ada atau tidaknya kebebasan
masyarakat. Fenomena ini berakar dari
keinginan untuk merefleksikan kondisi
masyarakat.
Dalam melihat dan mengkaji isi media,
banyak penelitian telah dilakukan dengan
menggunakan berbagai perspektif teoritis.
Gans (1979) dan Gitlin (1980)
mengelompokan  pendekatan ini ke dalam
beberapa kategori, yaitu:
1. Isi media merefleksikan realitas sosial
dengan sedikit atau tanpa distorsi.
Pendekatan “mirror” ini beranggapan bahwa
apa yang disiarkan media merupakan
refleksi akurat tentang kenyataan sosial
kepada audiens. Pendekatan “null effects”,
juga beranggapan bahwa isi media
menggambarkan kenyataan, namun
kenyataan di sini merupakan hasil
kompromi antara yang menjual informasi
ke media dan yang membeli. Realitas
kompromi ini kemudian menjadi bagian
refleksi atas realitas di luar dan menjadi
bagian dari realitas media itu sendiri.
2. Isi media dipengaruhi oleh sosialisasi dan
sikap para pekerja media. Pendekatan
“communicator centered” ia mengatakan
bahwa faktor psikologis pekerja media
(seperti profesionalisme, sikap politik, dan
lainnya) membuat mereka memproduksi
realitas sosial dimana terdapat norma
ikatan sosial, ide, atau perilaku yang
“berbeda” diasingkan. Sosialisasi ini
berhubungan erat dengan latarbelakang
yang dimiliki oleh pelaku media. Dalam hal
ini pelaku yang dimaksudkan ialah para
pembuat film baik produser, kameramen,
penata cahaya, penata artistik, penulis
naskah, editing, terutama sutradara yang
mempunyai kewenangan penuh atas suatu
karya film.
3. Isi media dipengaruhi oleh rutinitas isi
media. Pendekatan ini menyatakan bahwa
isi media dipengaruhi oleh bagaimana para
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berujung pada kesukaan followers terhad p 
roduk kul ner tersebut. Loyalitas jug  
terbentuk lewat eWOM yang dibentuk oleh 
foodgram seperti review positif te tang produk 
kuliner tertentu. Semakin banyak komentar 
positif terkait suatu produk kuliner, maka 
akan memunculkan banyak “calon pelanggan” 
baru yang diharapkan dapat meningkatkan 
penjulan sebuah produk. Tentu saja loyalitas 
tidak akan pernah terjadi tanpa kepercayaan 
seorang followers terhadap produk yang 
foodgram bagikan.
Kemudian, bukanlah h l yang mengherankan 
jika foodgram mampu m mbangun kepercaya n 
para pengguna Instagram serta pemilik bisnis. 
Dengan kualitas foto yang “super”, followers 
p luhan ribu, likes lebih dari 1000, dan 
komentar yang bisa berdesakan di komentar 
pen h dengan tagging satu sama l in. eWOM 
kulin r sendiri telah mampu membangu  
seb ah relasi kepercayaan umum, seperti yang 
diu gkapkan akun @veraayuveraayu, pengikut 
@gilama anjogja;
“menurut aku tu, itu beneran fakta yang 
disebuti , ap lagi w ktu post yang makaroni 
ngehe itu, beberapa h ri k udian ku 
beli jugak kak akhirnya (emoji tertawa), 
selanjutnya sih pengen nyobain yang 
kaya jus itu kak, kalo nggak salah sih 
nama akunnya @thefource kak” (sumber: 
wawancara online 18 Maret 2017)
Senada dengan @veraveraayu, akun 
@rizkamamalia bahwa, walaupun “menyadari” 
kadang informasi kuliner tidak sesuai dengan 
ekspektasi yang diinginkan ia mengaku tetap 
“percaya” pada akun foodgram @streetfoodstories, 
malah ia melakukan rekomendasi kepada 
koleganya untuk mencicipi makanan tersebut 
jika berkunjung ke Jogja. Kepercayaan ini juga 
dirasakan oleh followers akun @gilamakanjogja, 
@veraayuveraayu yang mengaku sudah tidak 
ragu lagi akan informasi yang diberikan foodgram. 
Tentang Awareness d n Purchase decision
Salah sat  unsur mengapa eWOM mampu 
menjadi elemen promosi yang luar biasa 
adalah karen  kemampuann  memberika  
pengetahuan kepada penggun  Instagram 
lainnya, khsususny  followers erkai  produk 
kuliner baru maupun lama, sehingga followers 
foodgram dapat mengetahui keberadaan 
produk tersebut ataupun dapat menja  
penging t jika produk tersebut ada. Dari 
observasi peneliti, hal inilah yang dilakukan 
oleh foodgram, selain memberikan awareness 
terhada  keberadaan suatu produk, tetapi 
juga memberikan ‘interest’ seseorang untuk 
memiliki “desire” walaupun belum dalam 
berbentuk “action”.
Seperti yang diungkapkan @
veraayuveraayu pengikut @gilamakanjogja 
yang berencana mencoba sebuah olahan jus 
dari @thefruce yang sebelumnya ‘telah’ di 
upload akun foodgram @gilamakanjogja. Dari 
pengamatan peneliti, awareness ini tentu saja 
dibarengi dengan caption foodgram selaku 
pembuat pesan yang sangat menarik dan 
komunikatif, dengan bahasa zaman sekarang 
yang lebih interaktif seperti kalimat “kalian 
udah coba?” 
 
Gambar 4. followers melakukan “action” 
Gambar 5 Kalimat interaktif @jogjafood di caption
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Pada kasus Lapindo, pemerintah dan pihak-
pihak terkait saling lempar tanggung jawab
untuk menyelesaikan beberapa persoalan
ekonomi, sosial dan kemanusiaan dari kasus
tersebut.
PERAN FILM SEBAGAI MEDIA
SOSIALISASI LINGKUNGAN
Proses komunikasi massa pada intinya ialah
proses penyampaian pesan dari komuikator
kepada komunikan. Teori komunikasi massa
“merupakan salah satu proses komunikasi yang
berlangsung pada peringkat masyarakat luas,
yang identifikasinya ditentukan oleh ciri khas
institusional. Pesan merupakan suatu produk
dan komoditi yang mempunyai nilai tukar,
hubungan pengirim dan penerima lebih
banyak satu arah”. (Denis McQuail: 33). Film
merupakan salah satu dari media massa, film
berperan sebagai sarana komunikasi yang
digunakan untuk penyebaran hiburan,
menyajikan cerita, peristiwa, musik, drama dan
sajian teknis lainnya kepada masyarakat.
Karakteristik film sebagai usaha bisnis
pertunjukan dalam pasar sebenarnya belum
mampu mencakup segenap permasalahannya.
Dalam sejarahnya film mempunyai tiga elemen
besar diantaranya:
1.Pemanfaatan film sebagai alat propaganda.
Film ialah sebagai upaya pencapaian tujuan
nasional dan masyarakat. Hal ini berkaitan
dengan pandangan yang menilai bahwa film
memiliki jangkauan, realism, pengaruh
emosional, dan popularitas. Bauran
pengembangan unsur pesan dengan hiburan
sebenarnya sudah lama diterapkan dalam
kesusastraan dan drama (teater) namun
unsur film jauh lebih sempurna
dibandingkan dengan teater dari segi
jangkauan penonton tanpa harus
kehilangan kredibilitasnya.
2.Munculnya beberapa aliran film
diantaranya drama, dokumenter,
dokudrama dan lain-lain.
3.Memunculkan aliran dokumentasi sosial.
Di samping itu, terdapat unsur-unsur
ideologi dan propaganda yang terselubung
dalam suatu film yang berasal dari
fenomena yang tampaknya tidak tergantung
pada ada atau tidaknya kebebasan
masyarakat. Fenomena ini berakar dari
keinginan untuk merefleksikan kondisi
masyarakat.
Dalam melihat dan mengkaji isi media,
banyak penelitian telah dilakukan dengan
menggunakan berbagai perspektif teoritis.
Gans (1979) dan Gitlin (1980)
mengelompokan  pendekatan ini ke dalam
beberapa kategori, yaitu:
1.Isi media merefleksikan realitas sosial
dengan sedikit atau tanpa distorsi.
Pendekatan “mirror” ini beranggapan bahwa
apa yang disiarkan media merupakan
refleksi akurat tentang kenyataan sosial
kepada audiens. Pendekatan “null effects”,
juga beranggapan bahwa isi media
menggambarkan kenyataan, namun
kenyataan di sini merupakan hasil
kompromi antara yang menjual informasi
ke media dan yang membeli. Realitas
kompromi ini kemudian menjadi bagian
refleksi atas realitas di luar dan menjadi
bagian dari realitas media itu sendiri.
2.Isi media dipengaruhi oleh sosialisasi dan
sikap para pekerja media. Pendekatan
“communicator centered” ia mengatakan
bahwa faktor psikologis pekerja media
(seperti profesionalisme, sikap politik, dan
lainnya) membuat mereka memproduksi
realitas sosial dimana terdapat norma
ikatan sosial, ide, atau perilaku yang
“berbeda” diasingkan. Sosialisasi ini
berhubungan erat dengan latarbelakang
yang dimiliki oleh pelaku media. Dalam hal
ini pelaku yang dimaksudkan ialah para
pembuat film baik produser, kameramen,
penata cahaya, penata artistik, penulis
naskah, editing, terutama sutradara yang
mempunyai kewenangan penuh atas suatu
karya film.
3.Isi media dipengaruhi oleh rutinitas isi
media. Pendekatan ini menyatakan bahwa
isi media dipengaruhi oleh bagaimana para
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Kalimat inter ktif ini ternyata terlihat 
mampu meningkatkan awareness follow rs dan 
pengguna Instagram yang mel hat kirim n 
akun foodgram beberap  d tik tanpa mel kukan 
apapun, atau malah b rhenti un uk memberikan 
likes dan komentar dengan menandai pengguna 
Instagram lainnya, karena merasa info yang 
dibagikan foodgram adalah informasi kuliner 
yang menarik. Dari bahasa yang komu ikatif 
dan foto yang luar biasa dengan angle yang 
berbeda-beda,	kita	dapat	melihat	bahwa	
foodgram memiliki peran yang luar biasa 
dalam penyebaran eWOM promosi kuliner di 
Instagram. 
Dari penjabaran di atas dapat dilihat bahwa, 
interaksi di Instagram dan pembentukan 
eWOM fenomena kuliner di Instagram 
terbentuk secara berkesinambungan antara 
pengguna Instagram dan foodgram, seperti yang 
diungkapkan @berliando.hanif bahwa akun 
foodgram dirasakannya sangat bermanfaat. 
Hubungan psikologis dan sebuah kebutuhan 
(Social presence and helpfulness)
Dil h t juga dari d ta online, followers 
masing-masing	 kun	terny ta	mengikuti	akun	
foodgram dikarenak n mereka mengingink n 
dan membutuhkan informasi up to date terkait 
kuliner	yang	ada	di	Yogjakarta.	Hal	ini	seperti	
yang dirasak n @berliando.hanif engikut 
@jogjafood, kemudian @rizkamamali , 
pengikut @st etfoodstories, dan pengikut @
gilamak njogja, @vera yuvera yu. 
Sehingga dapat dilihat bahwa tidak 
hanya WOM yang mampu membentuk 
sebuah pengaruh sosial yang mempengaruhi 
kepercayaan, perilaku, dan keinginan 
melakukan pembelian, tetapi eWOM juga 
dapat melakukannya dengan lebih cepat, 
efektif dan terukur dengan baik lewat 
canggihnya teknologi di era cybermedia ini.
5. Fenomena konsumtif masyarakat 
millennial era digital
Life style masyarakat cyber dewasa ini 
memang cenderung kedalam pembentukan 
identitas	masing-masing	individu	
penggunanya. Seperti yang diungkapkan 
Ayun (2014) bahwa konsumsi dapat 
diartikan sebagai pemakaian komoditas 
untuk memuaskan kebutuhan dan hasrat. 
Jika dilihat dari cara followers berpartisipasi, 
hanya dengan perilaku “sederhana” inilah 
eWOM kuliner di Instagram lengkap dengan 
dukungan fitur yang serba canggih dan 
otomatis memberikan sebuah gambaran 
bagaimana kultur konsumtif di media baru 
terbentuk.
 
 
 
 
 
Gambar 6. followers mengikuti Foodgramer karena merarasa membutuhkan inf masi tersebut
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Proses komunikasi massa pada intinya ialah
proses penyampaian pesan dari komuikator
kepada komunikan. Teori komunikasi massa
“merupakan salah satu proses komunikasi yang
berlangsung pada peringkat masyarakat luas,
yang identifikasinya ditentukan oleh ciri khas
institusional. Pesan merupakan suatu produk
dan komoditi yang mempunyai nilai tukar,
hubungan pengirim dan penerima lebih
banyak satu arah”. (Denis McQuail: 33). Film
merupakan salah satu dari media massa, film
berperan sebagai sarana komunikasi yang
digunakan untuk penyebaran hiburan,
menyajikan cerita, peristiwa, musik, drama dan
sajian teknis lainnya kepada masyarakat.
Karakteristik film sebagai usaha bisnis
pertunjukan dalam pasar sebenarnya belum
mampu mencakup segenap permasalahannya.
Dalam sejarahnya film mempunyai tiga elemen
besar diantaranya:
1. Pemanfaatan film sebagai alat propaganda.
Film ialah sebagai upaya pencapaian tujuan
nasional dan masyarakat. Hal ini berkaitan
dengan pandangan yang menilai bahwa film
memiliki jangkauan, realism, pengaruh
emosional, dan popularitas. Bauran
pengembangan unsur pesan dengan hiburan
sebenarnya sudah lama diterapkan dalam
kesusastraan dan drama (teater) namun
unsur film jauh lebih sempurna
dibandingkan dengan teater dari segi
jangkauan penonton tanpa harus
kehilangan kredibilitasnya.
2. Munculnya beberapa aliran film
diantaranya drama, dokumenter,
dokudrama dan lain-lain.
3. Memunculkan aliran dokumentasi sosial.
Di samping itu, terdapat unsur-unsur
ideologi dan propaganda yang terselubung
dalam suatu film yang berasal dari
fenomena yang tampaknya tidak tergantung
pada ada atau tidaknya kebebasan
masyarakat. Fenomena ini berakar dari
keinginan untuk merefleksikan kondisi
masyarakat.
Dalam melihat dan mengkaji isi media,
banyak penelitian telah dilakukan dengan
menggunakan berbagai perspektif teoritis.
Gans (1979) dan Gitlin (1980)
mengelompokan  pendekatan ini ke dalam
beberapa kategori, yaitu:
1. Isi media merefleksikan realitas sosial
dengan sedikit atau tanpa distorsi.
Pendekatan “mirror” ini beranggapan bahwa
apa yang disiarkan media merupakan
refleksi akurat tentang kenyataan sosial
kepada audiens. Pendekatan “null effects”,
juga beranggapan bahwa isi media
menggambarkan kenyataan, namun
kenyataan di sini merupakan hasil
kompromi antara yang menjual informasi
ke media dan yang membeli. Realitas
kompromi ini kemudian menjadi bagian
refleksi atas realitas di luar dan menjadi
bagian dari realitas media itu sendiri.
2. Isi media dipengaruhi oleh sosialisasi dan
sikap para pekerja media. Pendekatan
“communicator centered” ia mengatakan
bahwa faktor psikologis pekerja media
(seperti profesionalisme, sikap politik, dan
lainnya) membuat mereka memproduksi
realitas sosial dimana terdapat norma
ikatan sosial, ide, atau perilaku yang
“berbeda” diasingkan. Sosialisasi ini
berhubungan erat dengan latarbelakang
yang dimiliki oleh pelaku media. Dalam hal
ini pelaku yang dimaksudkan ialah para
pembuat film baik produser, kameramen,
penata cahaya, penata artistik, penulis
naskah, editing, terutama sutradara yang
mempunyai kewenangan penuh atas suatu
karya film.
3. Isi media dipengaruhi oleh rutinitas isi
media. Pendekatan ini menyatakan bahwa
isi media dipengaruhi oleh bagaimana para
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Kultur pencarian informasi terhadap 
informasi spe ifik telah memunc lkan aktifitas 
yang menurut hasil penelitian neliti 
masuk kedalam budaya konsumtif. Dari food 
Instagramming sudah menjadi hal “lumrah” 
seseorang jika lapar atau bingung ingin makan 
dimana akan membuka akun foodgram untuk 
mendapatkan infomasi yang tepat, spesifik, 
dan akurat. Konsumerisme yang terbentuk di 
Instagram ini memang telah membentuk gaya 
hidup baru di era masyarakat modern, yang 
menurut Pratiwi (2014) bahwa di masyarakat 
konsumsi	objek-objek	konsumsi	dipandang	
sebagai ekpresi diri atau eksternalisasi para 
consumer, dan sekaligus sebagai internalisasi 
nilai-nilai	sosial	budaya	yang	terkand ng	
didalamnya.
Hal ini membuktikan bahwa konsumsi 
tidak se edar suatu proses yang membawa 
komodita  tetapi juga bagaimana konsumsi 
beri m kna melalui penggabungan dengan 
kehidupan bany k orang secara a tif. Jika 
dilihat dari h sil penemuan artef k virtual di 
atas, dapat dilihat jika perempuan berperan 
aktif dalam pembentukan kultur konsumtif. 
Celia Lurry (dalam Hollows, 2010: 158) 
mengungkapkan bahwa perubahan gender 
membentuk sebuah “perubahan” dalam 
siklus produksi dan konsumsi, dan juga 
sebaliknya, dan bahwa pelbagai perubahan 
ini dipengaruhi oleh kelas, ras, umur, dan 
seksualitas. 
Dari relasi yang dibangun para followers 
pengguna Instagram satu dengan yang lainnya 
sangat jelas terlihat bahwa pengikut foodgram 
juga telah menjadi bagian dari komoditas 
yang ada di Instagram. Perilaku konsumtif ini 
secara tidak langsung “terselubung” dalam 
sebuah rekomendasi dari teman, ataupun 
kolega karena tuntutan sebuah gaya hidup 
di masyarakat modern yang mewajibkan 
masyarakat di cyberculture setidaknya harus 
memiliki interaksi dan berbagi antara 
kebutuhan dan keinginan “palsu” mereka 
pada kebutuhan pokok hidup yang telah 
dimanipulasi konsumerime.
Kesetara n terbentuk ka ena interaktifitas 
yang disuguhk  Instagram tentu saja 
“melanggengk n” b gaimana masyarakat 
konsumtif di era media baru saling 
menyoko g satu sama lain, kare a mera a 
bahwa medi  baru juga menawarkan sebuah 
gaya hidup baru. Dimana menurut Ayun 
(2014)) bahwa gaya hidup dapat dilihat 
sebagai suatu be tuk tingkah laku atau 
kegiatan untuk “mengekspresikan” diri 
seseorang manusia dalam menjalani dan 
emaknai kehidupan.
Penjabaran di atas membuktikan betapa 
eWOM memiliki kecendrungan dan 
kemampuan tinggi dalam menyebarkan 
promosi kuliner di medium yang luar 
biasa interaktif sekarang. Kemudian di 
sinilah followers yang “terlihat” pasif dalam 
pembentukan budaya konsumtif di Instagram 
sebenarnya memberikan kontribusi besar 
dalam membentuk budaya konsumtif ini. 
namun followers lebih cenderung pada 
pemeran pendukung karena, pemeran 
utama pemilik bisnis yang berharap 
dengan kolaborasi dengan foodgram dapat 
meningkatkan penjualan produk kuliner yang 
mereka miliki.
Kebutuhan “semu” yang dirasakan 
followers pada akun foodgram tentu saja di 
konstruk lewat komodifikasi tak kasat mata 
yang terjadi di sosial media. Hal ini juga 
terjadi karena tuntutan gaya hidup yang 
secara tidak langsung membentuk kultur 
baru masyarakat konsumerisme di era 
modern ini. Mengutip apa yang dikatakan 
McLuhan	dan	Fiore	(1968)	bahwa	“saat	ini	
elektronik dan otomatisasi mengharuskan 
semua orang ‘menyesuaikan diri’ terhadap 
lingkungan global yang membentang luas 
seakan lingkungan ini merupakan kota kecil 
kediamannya” hal ini terjadi juga karena 
masyarakat konsumer memandang objek 
konsumsi sebagai sebuah ekspresi diri. Setiap 
individu i ruang cyber secara tidak l ngsung 
“menyukai” kultur konsu tif ng mereka 
lakukan secara tidak sadar dikarenak  
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proses penyampaian pesan dari komuikator
kepada komunikan. Teori komunikasi massa
“merupakan salah satu proses komunikasi yang
berlangsung pada peringkat masyarakat luas,
yang identifikasinya ditentukan oleh ciri khas
institusional. Pesan merupakan suatu produk
dan komoditi yang mempunyai nilai tukar,
hubungan pengirim dan penerima lebih
banyak satu arah”. (Denis McQuail: 33). Film
merupakan salah satu dari media massa, film
berperan sebagai sarana komunikasi yang
digunakan untuk penyebaran hiburan,
menyajikan cerita, peristiwa, musik, drama dan
sajian teknis lainnya kepada masyarakat.
Karakteristik film sebagai usaha bisnis
pertunjukan dalam pasar sebenarnya belum
mampu mencakup segenap permasalahannya.
Dalam sejarahnya film mempunyai tiga elemen
besar diantaranya:
1.Pemanfaatan film sebagai alat propaganda.
Film ialah sebagai upaya pencapaian tujuan
nasional dan masyarakat. Hal ini berkaitan
dengan pandangan yang menilai bahwa film
memiliki jangkauan, realism, pengaruh
emosional, dan popularitas. Bauran
pengembangan unsur pesan dengan hiburan
sebenarnya sudah lama diterapkan dalam
kesusastraan dan drama (teater) namun
unsur film jauh lebih sempurna
dibandingkan dengan teater dari segi
jangkauan penonton tanpa harus
kehilangan kredibilitasnya.
2.Munculnya beberapa aliran film
diantaranya drama, dokumenter,
dokudrama dan lain-lain.
3.Memunculkan aliran dokumentasi sosial.
Di samping itu, terdapat unsur-unsur
ideologi dan propaganda yang terselubung
dalam suatu film yang berasal dari
fenomena yang tampaknya tidak tergantung
pada ada atau tidaknya kebebasan
masyarakat. Fenomena ini berakar dari
keinginan untuk merefleksikan kondisi
masyarakat.
Dalam melihat dan mengkaji isi media,
banyak penelitian telah dilakukan dengan
menggunakan berbagai perspektif teoritis.
Gans (1979) dan Gitlin (1980)
mengelompokan  pendekatan ini ke dalam
beberapa kategori, yaitu:
1.Isi media merefleksikan realitas sosial
dengan sedikit atau tanpa distorsi.
Pendekatan “mirror” ini beranggapan bahwa
apa yang disiarkan media merupakan
refleksi akurat tentang kenyataan sosial
kepada audiens. Pendekatan “null effects”,
juga beranggapan bahwa isi media
menggambarkan kenyataan, namun
kenyataan di sini merupakan hasil
kompromi antara yang menjual informasi
ke media dan yang membeli. Realitas
kompromi ini kemudian menjadi bagian
refleksi atas realitas di luar dan menjadi
bagian dari realitas media itu sendiri.
2.Isi media dipengaruhi oleh sosialisasi dan
sikap para pekerja media. Pendekatan
“communicator centered” ia mengatakan
bahwa faktor psikologis pekerja media
(seperti profesionalisme, sikap politik, dan
lainnya) membuat mereka memproduksi
realitas sosial dimana terdapat norma
ikatan sosial, ide, atau perilaku yang
“berbeda” diasingkan. Sosialisasi ini
berhubungan erat dengan latarbelakang
yang dimiliki oleh pelaku media. Dalam hal
ini pelaku yang dimaksudkan ialah para
pembuat film baik produser, kameramen,
penata cahaya, penata artistik, penulis
naskah, editing, terutama sutradara yang
mempunyai kewenangan penuh atas suatu
karya film.
3.Isi media dipengaruhi oleh rutinitas isi
media. Pendekatan ini menyatakan bahwa
isi media dipengaruhi oleh bagaimana para
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mampu memberik n mereka sebuah identitas 
‘baru’ di ruang maya.
Hal inilah y ng terus berulang di 
cyberculture, setiap i ividu dapat menc ri 
role model	mereka	 endiri-sendiri	 ntuk	
membentuk	sebuah	kelompok-kelompok	
tersendiri yang dirasa mampu untuk 
menunjukkan identitas ereka sebagai salah 
satu bagian masyara at moder . Dengan 
kesinambungan yang terus berulang inilah 
kultur konsumtif secara tidak disadari 
terbentuk dan pada akhirnya menjadikan 
sebuah masyarakat modern berada di 
sebuah kapitalisme tingkat akhir. Mengutip 
apa	yang	diungkapkan	Piliang	(2003)	
bahwa masyarakat consumer terbentuk dari 
relasi antara subjek dan objek. Melalui 
perkembangan mutakhir dalam teknologi 
produksi, yaitu otomatisasi dan komputerisasi 
peran pekerja dapat diminimalisasi 
sedemikian rupa bahkan hampir dihilangkan 
sama sekali
Sehingga, Peneliti sangat setuju dengan 
pandangan Judith Williamsons (dalam Piliang, 
2003)	jika	konsumsi	memberikan	kesempatan	
tertentu bagi daya kreatifitas, sebuah perasaan 
kebebasan atau bahkan kekuasaan yang 
dimiliki subjek dibalik tindakan konsumsinya.
SIMPULAN
Dengan melihat hubungan antara 
followers sebagai salah satu pemeran penting 
perkembangan eWOM di Instagram, telah 
membentuk sebuah relasi antara subjek 
dan objek dalam masyarakat konsumsi 
menjadi semakin kompleks. eWOM kulin r 
berke b ng dengan cepat di Instagram 
lewat User Gener te  Content  (UGC) yang 
mendukung innovativeness, social capital, 
trust, dan dibentuk oleh opinionle der dan 
opinionseeker mengakib tkan. Selain itu UGC 
juga mampu me gurangi sk ptisme follow rs 
yang membentuk kepercayaan dan loyalitas. 
Lewat kese araan level sosial dan gender, 
kemudi n Inst gram jika digunaka  sec ra 
aktif	oleh	Followers	akan	membentuk	
awareness dan keing nan membeli, dengan c r  
inilah followers foodgram secara tidak langsung 
telah berperan aktif dalam pembentukan 
sistem masy rak t modern ya g tidak peduli 
jika mereka berada di dalam komodifikasi 
nyata, terselubung dan mengalami kontradiksi 
antara kebutuhan dan keinginan.
Jadi, kenyataan inilah yang telah terjadi di 
masyarakat modern dan enjadi bagian dari 
komoditas dan kultur konsumtif. Demi sebuah 
gaya hidup para followers tidak lagi berfikir 
jika informasi kuliner yang disampaikan benar 
atau tidak, hal ini dik re akan masyarakat 
konsumtif di Instagram selain karena 
fiturnya yang intera tif juga dikaren kan 
pembent kan identitas sebagai bag an dari
masyarakat mode n itu sendiri melakukan 
segala aktifitasnya di sosial medi  Ins gram 
sebagai sebuah bagian dari kehidupa  mereka 
di dunia yata. 
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